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La personalidad de marca ha tomado importancia en el Marketing actual por la necesidad de las 
empresas de posicionarse en el mercado y comunicarse con sus consumidores de una manera 
asertiva que permita generar relaciones a largo plazo.  
 
Actualmente es posible atribuirle rasgos de personalidad humana a una marca, lo que conlleva a 
que los clientes la puedan percibir de una manera clara, que la reconozcan y diferencien dentro de 
un mercado y así mismo se establezcan rutas detalladas que permitan determinar los lineamientos 
de la empresa tanto internos como externos. Se podría decir que establecen las dimensiones del 
hacer, pensar y sentir de la empresa, así como las experiencias esta le brinda a sus clientes y 
colaboradores (Roberts, 2005). 
 
Por esta razón al medir la forma en la que los consumidores y no consumidores están percibiendo 
la personalidad de la marca es posible saber si se está haciendo el posicionamiento y la 
segmentación de mercado adecuada. Lo que permite a su vez desarrollar un plan estratégico en 
donde exista una correcta comunicación, una elaboración idónea de productos, una distribución 
acertada en los diferentes canales, y un precio óptimo para el mercado.  
 
En este trabajo se utilizó la escala de Aaker para medir la personalidad de marca de la empresa 
colombiana de pinturas Philaac. Esta empresa lleva más de 60 años en el mercado desarrollando 
productos de recubrimiento y embellecimiento de superficies de la más alta calidad para satisfacer 
las necesidades de los clientes. 
 Con los resultados de la aplicación empírica de la escala se esperar aportar algunas reflexiones 
sobre las estrategias de mercado enfocadas a la personalidad de marca y la importancia de esta, 
con el fin de evaluar su posicionamiento y la percepción que tiene sus clientes actuales en la 
correlación de la marca frente a sus productos. 
 
2. Estado del arte: la marca y escala de las 5 dimensiones de la personalidad de Aaker 
 
A través de los años se ha venido escribiendo mucho sobre la marca y se han encontrado diversos 
significados al respecto, debido a la evolución que ha tenido el concepto en el tiempo y el papel 
que ha jugado en el mercado. Phillip Kotler (1984), como uno de los personajes de mayor 
importancia para el mercadeo define marca como “un nombre, símbolo, diseño o una combinación 
de ellos, cuyo propósito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes 
y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores” (p. 482).  
 
En la actualidad, el crecimiento y el aumento en la complejidad de los mercados, además de los 
cambios en la relación de los productos con los consumidores, han sido factores decisivos para ir 
evolucionando esta definición. Por una parte, las compañías se han visto en la necesidad de 
convertir sus marcas en un objeto de identificación que permite diferenciarse de los demás, y por 
otra parte, los consumidores están viendo a los productos de marca como una extensión del valor 
que esta encierra, lo que implicaría que en el momento de describir un producto se haga a través 
de cualidades que lo destacan, tal como si estuvieran hablando de una persona y el arraigo 
sociocultural que esto conlleva (Arnold, 1992). 
 Las marcas han venido adquiriendo un rol estratégico y su importancia radica en no sólo 
comercializar productos sino en comunicar sus aspectos inmateriales. Es decir, sin una estrategia 
clara de comunicación, el consumidor no percibirá la marca y seguramente tampoco el producto 
(Semprini, 1992). 
 
Según Arnold (1992) “la concepción de marca […] tiene que ver con la forma en que los clientes 
perciben y adquieren cosas; no es simplemente una característica de ciertas industrias” (p. 3). Lo 
que hace pensar que la marca tiene un poder especial sobre los productos debido a que es el sello 
de respaldo para los clientes y serán ellos quienes la validen, dependiendo de cuanto se identifiquen 
con esta.   
 
Así, lo que perciba un cliente de una marca permitirá que esta se posicione y se diferencie dentro 
de un mercado de una forma determinada frente a la competencia. Arnold (1992) añade que esta 
percepción no se basa solo en atributos materiales, sino que tiene en cuenta la relación emocional 
marca-cliente, que no necesariamente tiene lugar a un nivel consiente y lógico, y se hace evidente 
en la existencia de la marca. 
 
Con lo anterior se puede observar el cambio y la incidencia que ha venido sufriendo la marca y su 
influencia en el producto, en donde la funcionalidad pasa a un segundo plano y se reemplaza por 
las cualidades y valores asociados con la marca, es decir, la compra por lo general estará 
condicionada por la marca más que por la funcionalidad del producto, o por el producto mismo, 
pues este sólo se venderá si responde a una marca. (Olins, 2004).  
 Para entender mejor lo anterior, Aaker (1996) explica en la siguiente figura, el producto 
circunscrito dentro de la marca, en donde muestra el universo de componentes que lo componen. 
 
Figura 1. 
Universo de componentes de la marca 
 
 
Nota:  Adaptado de "Universo de componentes de la marca", Aaker, 1996. El éxito de tu 
producto esta en la marca. Las mejores estretegias para desarrollara y fortalecerla.  
 
Como se puede observar en la Figura 1, los atributos de productos son solo una parte del universo 
de componentes de la marca, y como lo menciona (Aaker, 1996), las investigaciones de las 
necesidades de los consumidores, deben tener en cuenta todos los factores implícitos dentro de la 
marca, con el fin de alcanzar todo su potencial por medio de estrategias de extensión de marca, 
diferenciación y difícil imitación. Esto evidencia una evolución y perfeccionamiento de la marca 
en el tiempo y los cambios en las relaciones con el consumidor.  
 
Una vez analizada la transformación del concepto de marca en el mercadeo, es importante hablar 
del concepto de identidad de marca como eje central para la visión estratégica que aporta dirección, 
propósito y significado a una marca corporativa (Aaker, 1996). 
 
Se puede entender como marca corporativa a un conjunto de elementos que comprenden todos los 
mecanismos llevados a cabo para proporcionar su identidad, son el resultado de la estrategia de la 
organización para crear una imagen, posicionamiento, diferenciación y actitudes propias que lo 
destacan de la competencia, lo cual se extienden asociativamente a sus productos, actividades e 
instituciones. (Chaves & Belluccia, 2008) 
 
A su vez una marca corporativa permite el reconocimiento e identificación de sus productos, todos 
los integrantes que la componen y sus relaciones con los agentes externos dentro de un mercado. 
  
En este trabajo de grado se hará énfasis en la identidad de marca como un concepto relativo a la 
personalidad de marca, el cual será un soporte fundamental para desarrollarlo ya que, aunque son 
dos términos estrechamente relacionados cada uno tiene su papel y su trascendencia fundamental 
en la identificación y diferenciación de una compañía, sus productos, empleados, las relaciones 
con todos sus colaboradores y todos los aspectos que la definen. (Del Río Lanza, Vázquez 
Casielles, y Iglesias Argüelles, 2005) 
Identidad de marca 
Según Aaker (1996): 
“La identidad de marca es un juego único de asociaciones que los estrategas de 
marca aspiran a crear o mantener. Estas asociaciones representan lo que la marca 
respalda e implica una promesa al cliente por parte de los miembros de la compañía 
[…] ayuda a establecer una relación entre la marca y el cliente generando una 
proposición de valor que implica beneficios funcionales, emocionales o de 
expresión corporal” (p. 37). 
 
Se entiende a la Identidad de marca como un objeto de emisión, lo que quiere decir que es 
controlable por la empresa y no por las percepciones actuales que tienen los consumidores, en 
tanto que la personalidad y la imagen de marca son conceptos de recepción, ya que su sentido va 
de acuerdo a la interpretación que hagan los clientes. (Del Río Lanza et al., 2005), como lo muestra 
la Figura 2: 
Figura 2. 
Personalidad, imagen e identidad de marca 
 
Nota: Adaptado de "Personalidad, imagen e identidad de marca", Del Río Lanza et al., 2005, La 
relacion marca-consumidor y la personalidad de la marca  
 
 
Personalidad de Marca 
Aquí se hace énfasis en el concepto de personalidad de marca y su importancia en el estudio del 
mercado actual.  Se han mencionado distintas definiciones a lo largo de los años (Caprara, 
Barbaranelli, & Guido, 2001; Geuens, Weijters, & De Wulf, 2009), siendo la más aceptada la de 
Aaker (1997, p. 33) “Es el conjunto de características humanas que se asocian a una marca”, y 
hace parte del plano simbólico que hacen los consumidores de las marcas. 
 
Se considera entonces importante, definir el concepto de personalidad humana, ya que sirve como 
marco de referencia de la personalidad de marca, y lo define Allport (Como fue citado en Lin, 
2010) “organización dinámica de los sistemas psico y fisiológicos que crean un patrón de los 
comportamientos, características, pensamientos, creencias y sentimientos de las personas” (p. 5). 
Las percepciones que se tienen de la personalidad humana se infieren de distintos factores como: 
el lugar de origen, las actitudes, las creencias, los comportamientos y los pensamientos, que en 
general son intrínsecos a la persona (Park, Jaworski, y Maclnnis, 1986). Con esto se puede decir 
que la personalidad de marca llega a ser una analogía con la humana, en donde se podrían 
interpretar y comparar casi de igual forma. 
 
En uno de sus estudios Aaker (1997) encontró una relación asimétrica entre los factores que 
determinan la personalidad humana y de las marcas. De los 5 grandes factores de personalidad 
(sinceridad, emoción, competencia, sofisticación y rudeza), efectivamente, algunos de los factores 
se comparten y se pueden homologar con la clasificación de personalidad humana y este patrón 
sugiere que la personalidad de la marca influye en el comportamiento del consumidor. 
 
Distintos estudios como el de Su & Tong (2015) establecen que las personas prefieren utilizar 
marcas que tienen personalidades similares a las propias, es decir, entre más congruencia exista 
entre la personalidad del consumidor y la marca, más preferencia habrá por esta. Incluso, existen 
estudios como el de Maehle & Shneor (2010) que encontraron fuertes relaciones entre tipos 
específicos de personalidad de marca con tipos específicos de personalidad humana y que 
mostraron que este tipo de asociaciones genera lealtad consumidor-marca. Por ejemplo, encuentran 
que las personas que manejan un Mercedes denotan elegancia y clase, los que fuman Marlboro se 
asocian con la imagen de vaquero estadounidense o las personas que consumen Pepsi son 
juveniles. 
 
Tanta relevancia ha tenido el análisis de personalidad de las marcas, que en el año de 1997 Aaker, 
desarrolló una escala para clasificarla, sentando las bases para los estudios que se han llevado a 
cabo desde entonces hasta la actualidad. (Arnold, 1992) 
 
En su escala Aaker (1997) determinó 5 dimensiones posibles, 15 facetas y 42 rasgos de 
personalidad a evaluar, con los cuales es posible representar con exactitud la asociación de 
personalidad que hacen los consumidores de las marcas. A continuación, se presenta la Figura 3 





Dimensiones de la personalidad de marca 
 
 
Nota: Adaptado de “Dimensiones de la personalidad de marca”, Aaker, 1997. Dimmension of 
Brand personality 
 
Según Keller & Aaker (1992), una práctica para reducir los costos y los riesgos que implica la 
introducción de nuevos productos al mercado, es la extensión de la marca desde el producto 
original. Con esto, las marcas pueden utilizar la imagen de marca y la calidad percibida de sus 
productos originales para transmitirlas hacia nuevos desarrollos. Es decir, los consumidores tienen 
un pre-juicio (en el sentido literal) acerca de las marcas basado en su experiencia con productos 
de la misma, esto incidirá en la percepción, buena o mala, que tengan hacia nuevos productos de 
la misma marca (Erdem, 1998).  
 
Esta evaluación según Del Río Lanza et al (2005), determina dos tipos de consistencia: simbólica 
y funcional. La primera, se refiere a la personalidad de marca y la segunda a los atributos tangibles 
de un producto ideal. Por ejemplo, la marca Marlboro en este caso, utiliza la figura del vaquero 
tradicional americano como símbolo de hombre seguro, dominante y fuerte y se hace tangible en 
la funcionalidad del producto en el momento de fumar. 
Por lo tanto, un producto hace tangible la personalidad de marca, ya que es una forma material de 
expresión evidenciada, articulada y constituida, sin ser una limitante de extensión. Por el contrario, 
es un diferencial emocional que respalda el producto y que permitirá una relación duradera con el 
cliente (Del Río Lanza et al., 2005) 
Para este estudio llega a ser de vital importancia, la aplicación de la escala Aaker, correlacionando 
cada uno de sus rasgos de personalidad para la marca corporativa Philaac, frente a la percepción 
que tiene el mercado de sus productos.  
A continuación, se presentará el caso: 
Philaac S.A.S  (El Tiempo, 2006) 
Descripción 
La empresa está ubicada en el sector industrial de las granjas, cuenta con una planta ubicada en la 
Cra. 68b # 17 – 26, donde se fabrican los productos de línea y materias primas para la propia 
empresa y algunas otras del sector industrial. 
 
Philaac S.A.S. Es una mediana empresa, cuenta con 150 empleados de los cuales 60 son temporales 
y 90 son de planta. Se dedica a la fabricación de pinturas en cinco líneas: automotriz, madera, 
arquitectónico e industrial. 
 
La empresa a lo largo del tiempo se ha dedicado a la elaboración de productos para recubrir 
superficies, dentro un portafolio amplio: desde pinturas arquitectónicas, como vinilos a base de 
emulsiones de copolímeros, acrílicos y esmaltes sintéticos a base de resinas alquímicas, hasta 
productos de recubrimiento industrial de avanzada, entre los que se encuentran los utilizados en la 
fabricación de tapas para gaseosas, envases de hojalata para aerosoles, tapas de cerveza, empaques 
alimenticios y tapas de aluminio de la industria licorera. 
 
Fundada en 1956 por Luís Arévalo Cuellar, quién trabajaba para COMEX de México, una de las 
empresas más grandes en pinturas de ese país. En su labor como trabajador le surge la idea de 
Crear una empresa de pinturas en Colombia, en asocio con el Dr. Otto Hintze de origen alemán, 
quién fue el que proporcionó todo el recurso tecnológico con el que empezó Philaac.  
 
En la segunda mitad del siglo pasado, en Bogotá se crea PHILAAC Ltda., una compañía fruto del 
entusiasmo y perseverancia de personas que vieron una oportunidad de negocio en productos con 
gran potencial para el mercado que podrían sustentarse muy bien en el tiempo. Esto permitió que 
todo el esfuerzo y los obstáculos que se presentaron durante el camino hicieran de la compañía 
una de las primeras dentro del sector, su nombre se reconoció y posiciono de manera imponente e 
importante en muchos rincones del país. 
 
Esto se llega a dar gracias a la colaboración y empeño de ocho personas, quienes iniciaron con este 
proyecto y hoy, con más de sesenta años, pueden sentirse orgullosos y decir que su objetivo se ha 
cumplido. Siendo la primera empresa que desarrolló lacas de nitrocelulosa para repintado de 
automóviles en la época. 
 
Hacia los años 60s, ampliaron sus líneas de fabricación en donde incluyeron ahora, esmaltes 
sintéticos y pinturas en emulsión para uso arquitectónico. En los años 70s aparecieron nuevas 
líneas de producto para madera y demarcación de vías. 
 Actualmente cuenta con tecnología de punta en sistemas de poliuretano, recubrimientos epóxidos 
y recubrimientos de tapas y envases para bebidas y alimentos. También se encuentran produciendo 
resinas, emulsiones vinílicas y acrílicas, plastificantes y disolventes. 
 
En sus laboratorios de desarrollo se han diseñado también resinas poliéster, polioles acrílicos, y 
plastificantes poliméricos, que son fabricadas en planta, tanto para uso interno como para 
distribución a otros fabricantes de pinturas. 
 
Philaac se ha convertido en una empresa líder en el sector, su desarrollo, producción y 
comercialización de recubrimiento de maderas ha logrado conseguir clientes leales y satisfechos. 
  
La empresa cubre gran parte del segmento arquitectónico por medio de productos fabricados con 
tecnología de punta, procesos confiables, así como personal motivado y eficiente. 
 
Para Patricia Moreno, jefe de compras de PHILAAC: 
 
“Lo más importante de esta empresa, se basa en el desarrollo de productos de óptima 
calidad, a través de importaciones de insumos óptimos y trabajando con un 
excelente recurso humano que tiene en sus manos la responsabilidad de elaborar los 
productos más apropiados para el mercado. Son 120 personas que todos los días 
ponen todo su empeño y cariño en el trabajo que realizan y logran los resultados 
esperados. Son trabajadores incansables que ven en PHILAAC la posibilidad de 
hacer que sus sueños se conviertan en realidad, así como los de millones de 




En este capítulo se describirá la metodología utilizada para la obtención de datos y posterior 
aplicación de la escala de personalidad de marca de Aaker.  
 
Según Aaker (1997), la personalidad de marca ha sido conceptualizada con 42 rasgos humanos, 
clasificados dentro de cinco grandes dimensiones y explorando el significado de cada una. En el 
estudio se identificaron las cinco grandes dimensiones de la personalidad así: Sincera, Emotiva, 
Capaz, Sofisticada y Ruda.  
Tabla 1.  
Dimensiones y Rasgos de Personalidad 
Dimension Rasgos 
Sincera 
Realista, Familiar, Local (Lugareña?), 
Honesta, Sincera, Real, Saludable, Original, 
Alegre (Animado), Sentimental, Amigable 
Emotiva 
Atrevida, De moda, Excitante, Energica, 
Cool?, Joven, Imaginativa, Unica, Actual, 
Independiente, Contemporanea 
Capaz 
Confiable, Trabajadora, Segura, Inteligente, 
Tecnica, Corporativa, Colectiva, Exitosa, 
Lider, Confidente 
Sofisticada De Elite, Glamurosa, Bien parecida, 
Encantadora, Femenina, Suave 
Robusta Para exterior, Masculina, Occidental, 
Resistente, Tosco 
Fuente: Elaboración Propia 
 Para este estudio se hace un muestreo no aleatorio con un tamaño de muestra de 250 personas, el 
tamaño de la muestra realizada se escoge tomando como referencia el estudio que se aplicó en la 
escala de las dimensiones de personalidad de marca Aaker. El estudio se aplicó en 3 puntos de 
distribución de la marca, entre el 3 y el 14 de Abril del año 2017. 
 
El diseño de la encuesta tiene como elemento representativo que el universo de la población debe 
ser conocedora de la marca Philaac, se hace con base en la escala de Aaker, y busca conocer la 
percepción de las personas encuestadas acerca de la personalidad de la marca, preguntando por los 
42 rasgos que la definen, dentro de las 5 grandes dimensiones de la escala. Adicionalmente, se 
incluyó dentro de la encuesta información demográfica, conocimiento de los productos de la marca 
y favorabilidad de los mismos. Todo el muestreo se realizó de forma presencial en diferentes 
puntos de venta y distribución en la ciudad de Bogotá. 
 
El formato de la encuesta realizada se adjunta en el Anexo 1. 
 
Una vez realizadas las encuestas se procedió a la tabulación de los resultados para posterior análisis 
de los mismos utilizando el software IBM SPSS. Durante el tratamiento de datos se codificaron 
las variables de la encuesta en forma numérica para facilitar el manejo de los mismo en el software. 
 
Una vez ingresados los datos en el software se procede a realizar distintos análisis estadísticos para 
encontrar correlaciones, variaciones y asociaciones entre las variables. 
 
El primer paso consiste en hacer un análisis descriptivo entre los atributos y características 
demográficas de la población, el reconocimiento de la marca y su favorabilidad, especificando las 
propiedades más importantes del objeto de estudio, en este caso la incidencia de dichos aspectos 
sobre la escala de Aaker.  
 
El segundo paso, consiste en realizar un análisis correlacional bivariado entre los rasgos 
demográficos de las personas encuestadas con cada una de los 42 rasgos de la personalidad. 
Después se repite el análisis entre los rasgos demográficos y las cinco dimensiones de 
personalidad. 
 
El tercer paso se analizan las frecuencias de cada uno de los 42 rasgos de personalidad. Adicional 
a esto, se hicieron análisis de regresión y dispersión en busca de relaciones entre las variables. 
 
Para llegar a las conclusiones se escogen las características y variables de mayor relevancia, para 
ser analizadas, en las demás se hace una descripción general del comportamiento de la población. 




Durante este capítulo se presentarán y analizarán los resultados de la aplicación de la encuesta a la 
muestra seleccionada. Primero se presentarán las distribuciones sociodemográficas de la muestra, 
después se revisarán las preguntas asociadas a la marca y finalmente se mostrarán los resultados 
de la encuesta y se aplicarán algunas herramientas estadísticas para interpretar los mismos. 
 En cuanto a la distribución de la muestra, se trabajaron 250 encuestas, de las cuales el 71% eran 
hombres y el 29% mujeres. Entre los encuestados más del 50% tienen estudios de bachillerato y 
18% solo alcanzan a la educación básica. En cuanto a las edades, el 52% se encuentra entre los 20-
35 años de edad, el 27% entre 36-50 y el 21% tiene más de 50 años. Para la clasificación de 
estratos, la muestra se reparte así: 46% en estrato 2, 44% en estrato 3 y el restante entre los demás 
estratos. 
 
En las siguientes figuras se resumen las distribuciones: 
 
Figura 4. Distribución de genero 
 
Fuente: Elaboración Propia 














Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura 6. Distribución de edad 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura 7. Distribución de estrato 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Para la información sobre la marca, se indago a los encuestados por el conocimiento y uso de las 
categorías y los productos. Para la pregunta acerca del conocimiento de productos de la compañía, 

















preguntó por los productos y después se clasificó según la línea a la que pertenecen. Los resultados 
se presentan a continuación: 
 
Figura 8. Conocimiento de las categorías 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Figura 9. Uso de las categorías 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En los resultados se ve el gran desconocimiento que se tiene de las distintas categorías en las que 
se clasifican los productos de la marca, solo hay dos categorías que tienen un nivel considerable 




































Maderas Arquitectonica Automotriz Trafico
 Al indagar acerca de los productos, el conocimiento se incrementa en todas las categorías, 
especialmente en las más reconocidas: maderas y arquitectónica. En la figura 10 se muestran los 
resultados a la pregunta de recomendación de producto, siendo las dos categorías con mayor 
reconocimiento las que más recomendaciones reciben: 
 
Figura 10. Recomendación de producto 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
A continuación, se presentarán los resultados de las preguntas específicas de la escala, al analizar 
los datos generales, se observa que la mayoría de los resultados (escala de 1-5) se distribuyen en 
la media, como se ve en la Figura 11, la densidad de datos en la media de la calificación indica 




















Arquitectonica Automotriz Industrial Madera
¿Cúal Recomendaria? ¿Cúal NO Recomendaria?
Figura 11. Densidad de datos por dimensión 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Para poder clasificar la marca dentro de una de las dimensiones de la personalidad, se toma aquella 








1 2 3 4 5
Sincera Contemporanea Competente Sofisticada Ruda
Figura 12. Dimensiones de la personalidad de marca 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En la anterior grafica se observa que la distribución entre las dimensiones es bastante equilibrada, 
lo que indica poca identidad de marca, las dos dimensiones con mayores calificaciones fueron 
Ruda y Sincera, con un 24% y 23% respectivamente, que no alcanzan a tener diferencias 
considerables con respecto a las demás. 
 
Análisis de correlaciones. 
Finalmente, se buscaron correlaciones entre todas las variables para encontrar tendencias en los 
resultados, tal como se muestra en la Tabla 2. De los resultados se observa que no hay fuertes 
relaciones entre las distintas variables analizadas, a excepción de algunas demográficas como, por 












Tabla 1. Correlaciones Demográficas vs Dimensiones 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Nota: ** significa correlación significativa al 1% y * al 5% 
 
Adicional se correlacionaron las dimensiones de la personalidad con las líneas de producto que el 
cliente conoce, encontrando que las personas que conocen la categoría de maderas ven la marca 
con repartida entre ruda, sincera y sofisticada. Las personas que usan la categoría arquitectónica 





















Correlación de Pearson 1 ,137
* 0,094 -,131
* -0,104 0,061 -0,015 0,067 -,169
** 0,067
Sig. (bilateral) 0,030 0,139 0,039 0,101 0,338 0,808 0,295 0,008 0,294
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250






** 0,081 0,061 -0,048 -0,014 0,010
Sig. (bilateral) 0,030 0,000 0,000 0,000 0,201 0,340 0,449 0,823 0,876
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Correlación de Pearson 0,094 ,311
** 1 -0,041 -,314
** -0,023 0,076 0,119 0,021 0,017
Sig. (bilateral) 0,139 0,000 0,514 0,000 0,713 0,228 0,060 0,739 0,791
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Correlación de Pearson -,131
*
-,298
** -0,041 1 ,366
** -0,078 -0,095 -0,001 -0,009 -0,058
Sig. (bilateral) 0,039 0,000 0,514 0,000 0,216 0,133 0,992 0,888 0,362
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Correlación de Pearson 0,061 0,081 -0,023 -0,078 0,063 1 ,240
** 0,044 ,139
* 0,038
Sig. (bilateral) 0,338 0,201 0,713 0,216 0,319 0,000 0,490 0,028 0,550
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250





Sig. (bilateral) 0,808 0,340 0,228 0,133 0,155 0,000 0,003 0,000 0,857
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Correlación de Pearson 0,067 -0,048 0,119 -0,001 0,009 0,044 ,189
** 1 ,208
** 0,084
Sig. (bilateral) 0,295 0,449 0,060 0,992 0,889 0,490 0,003 0,001 0,184
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Correlación de Pearson -,169







Sig. (bilateral) 0,008 0,823 0,739 0,888 0,554 0,028 0,000 0,001 0,014
N 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Correlación de Pearson 0,067 0,010 0,017 -0,058 -0,032 0,038 0,011 0,084 -,156
* 1
Sig. (bilateral) 0,294 0,876 0,791 0,362 0,615 0,550 0,857 0,184 0,014



















Figura 13. Correlación dimensiones de personalidad vs líneas de producto  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Se repitió el proceso para las correlaciones de las dimensiones de la personalidad con las líneas de 
producto que el cliente recomendaría, encontrando que las personas que recomiendan la categoría 
de maderas ven la marca con una clara personalidad ruda y sincera. Las personas que recomiendan 
la categoría arquitectónica, a diferencia de los que solo la usan, ven la marca con una personalidad 
sincera con poca diferencia con las restantes. Para el resto de recomendaciones, donde la marca no 
es la más reconocida, se observa que no hay una dimensión de personalidad definida. 
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Figura 14. Correlación dimensiones vs líneas de producto recomendadas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Sin embargo, cuando se revisan las correlaciones entre las dimensiones de la personalidad y los 
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5. Conclusiones 
 
Los resultados obtenidos de la aplicación de la encuesta muestran una distribución de datos 
concentrados en la media, esto significa que para el general de los encuestados la marca consultada 
no tiene una dimensión de personalidad definida. 
 
Las dimensiones predominantes de la marca para la muestra encuestada son Ruda con un 24% y 
Sincera con 23%. Pero ninguna de las dos tiene diferencias considerables con las restantes, lo que 
demuestra que no hay definición en la personalidad en la marca. 
Al aplicar el análisis de correlación bivariado entre las demográficas y las dimensiones de 
personalidad no se encontraron relaciones significativas. 
 
La escala de Aaker es una valiosa herramienta para evaluar la percepción de la marca en la mente 
de los consumidores. Por medio de la escala Aaker se pudieron identificar las líneas de producto 
percibidas con mayor personalidad de marca. 
 
Las personas que recomiendan la línea madera, le atribuyen de manera más clara una de las 
dimensiones de personalidad a la marca. A pesar de ser la segunda línea más reconocida y 
recomendada de la marca, los consumidores de la línea arquitectónica no definen claramente una 
dimensión de la personalidad. 
 
En la línea maderas se observó una fortaleza en la personalidad de marca que predomina en los 
resultados, los clientes la reconocen y la diferencian de la competencia lo cual puede ser un factor 
importante para impulsarla en el mercado. 
 
En la línea arquitectónica se observó una oportunidad en la personalidad de marca en cuanto a 
posicionamiento de mercado, ya que son productos bien evaluados, pero no diferenciados. En las 
líneas de producto en las que la marca es más reconocida, la personalidad de marca tiende a ser 
más definida. 
 
En las encuestas se encontró que las personas dicen no conocer la línea de producto automotriz, a 
pesar de alguna vez haber usado uno de los productos perteneciente la línea, lo cual demuestra que 
la mayoría de sus productos no tienen una identidad definida. 
 
En las líneas automotriz y tráfico no hay correlación significativa ente la marca y sus productos, 
lo cual se debe evaluar para redefinirlos dentro del portafolio. La correlación entre productos y 
personalidad de marca es evidente y una es consecuencia de la otra, la marca Philaac no es 
percibida dentro de alguna dimensión de personalidad clara que la determinen, por lo cual sus 
productos también carecen de un reconocimiento e identificación especifico por parte de los 
consumidores. La marca corporativa en general esta diluida en el mercado, no se evidencia 
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ENCUESTA PERSONALIDAD DE MARCA 
Género:   M ___  F ___ Nivel de Escolaridad:   Básica ___  Bachiller ___  Universitario  
___  NS/NR ___ 
Edad:   ______       Estrato:  _______  
¿Utiliza Redes Sociales?     SI ___  No ____  
¿Cuáles?_____________________________________________ 
¿Conoce algún producto de la marca?  SI ___  No ____  
¿Cuáles?_____________________________________________ 
¿Qué Productos ha Utilizado?     Línea de Maderas ___ Línea Arquitectónica ___  Línea 
Automotriz ___ Trafico ___ 
De los productos que conoce, ¿cuál o cuáles definitivamente recomendaría? 
______________________________________________________________________________
_______________ 































































Piense en la marca Philaac como si fuera una persona y califique según usted, como los siguientes rasgos la 
definen:
